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 I
摘要 
 
随着社会的发展，网络购物已成为人们生活中必不可少的一部分，在给生活
带来便利的同时，也存在着很多诚信缺失的问题。企业在进行网络活动时，常会
使用一些不合法的营销策略诱导消费者实现快速购买。好评返现就是其中一种饱
受争议的营销策略，企业利用它返还现金的特点刺激消费者快速达成交易，但同
时也可能让消费者察觉到企业的不良意图，从而降低购买意愿。好评返现究竟会
对消费者的网络购买意愿产生何种影响，现有研究没有对此问题给出答案。 
本文基于信号理论、经济人理论企业营销与营销道德理论，结合网购中经常
被参考的销量因素，与好评返现本身涉及到的道德问题，探究在不同情境下，好
评返现对消费者网络购买意愿的影响。本文通过好评返现（有 VS 无）×销量（低
VS 高），与好评返现（有 VS 无）×道德提示（有 VS 无）实验对研究问题进行
检验，并得到以下结果：（1）在低销量情境下，好评返现会降低消费者的网络
购买意愿；（2）在高销量情境下，有无好评返现对消费者的网络购买意愿没有
显著差异；（3）当消费者知晓好评返现是一种不道德行为时，好评返现会降低
消费者的网络购买意愿。 
本研究的发现具有以下理论贡献：（1）本研究将信号理论、经济人理论与
营销道德理论与好评返现进行结合，探究了好评返现对消费者网络购买意愿的影
响；（2）结合销量与道德因素，探索在不同情境下，好评返现对网络购买意愿
的影响；（3）运用实验设计与统计分析，为好评返现对网络购买意愿的影响提
供了实证贡献。    
同时，本研究的发现对企业与电商平台也有很好的指导意义。对企业的指导
在于当其他信号表明企业信誉或者产品质量不高时，好评返现会带来更多负面效
果，从而降低消费者的网络购买意愿。因此本研究建议企业放弃对好评返现的使
用。对电商平台的指导在于应当规范网络购物秩序，并建议使用本研究的结果教
育企业与消费者，使他们主动放弃使用好评返现。 
    
关键词：好评返现；网络购买意愿；信号理论；经济人理论 
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Abstract 
    With the development of the society, the online shopping has become an 
indispensable part of daily life. Although it can bring great convenience to the modern 
life, it has also led to the problems featured by the lack of credibility. When carrying 
out the online activities, some enterprises will resort to illegal marketing and even 
deceptive marketing that force those consumers to purchase immediately. The 
cashback for favorable comment is one of highly controversial marketing strategies. 
Some enterprises have taken advantage of it to simulate those consumers for rapid 
purchase. On the other hand, it will also expose the ill intention of the enterprise to 
those consumers, which weakens the purchasing intention. Hence, there has arisen a 
question as to whether the cashback for favorable comment will give those consumers 
an incentive to make the online purchase or discourage those consumers from making 
the purchase after they perceive the ill intention of the enterprise. At present, there has 
been no research into this problem.  
On the basis of signal theory, homo economicus and marketing ethics, this paper 
will take the sales factors and moral factors related to the cashback for favorable 
comment into consideration. It will also research the influence of the cashback for 
favorable comment on the consumers’ purchasing intention. This paper has conducted 
tcashback for favorable(yes VS no)*sales amount(low VS high)and cashback for 
favorable(yes VS no)*moral reminder(yes VS no)experiments to examine this 
problem. The experiments have led to the following conclusions. Firstly, in the 
context of low sale, the cashback for favorable comment will weaken the consumers’ 
purchasing intention. Secondly, in the context of high sale, the cashback for favorable 
comment will not significantly influence the consumers’ purchasing intention. Thirdly, 
when those consumers are informed that the cashback for favorable comment is 
illegal, it will weaken the consumers’ purchasing intention. 
This research has also made some theoretical contribution. Firstly, based on the 
signaling theory, homo economicus and marketing ethics, it has taken the lead in 
researching the influence of cashback for favorable comment on those consumers’ 
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online purchasing intention. Secondly, based on the sales and moral factors, it has 
explored the influence of cashback for favorable comment on the online purchase 
intention in different contexts. Thirdly, by means of experimental design and 
statistical analysis, it has made the empirical analysis on the influence of cashback for 
favorable comment on those consumers’ online purchasing intention.  
Moreover, the finding of this research will also provide some reference for the 
enterprise activities on online purchase platform. When there is some indication 
pointing to the poor enterprise reputation or product quality, the cashback for 
favorable comment will reduce those consumers’ purchasing intention to an even 
lower level. Hence, this paper suggests that the enterprise should give up the cashback 
for favorable comment. It will also help regulate the shopping order in the online 
purchase platform. In a word, this research has proposed that the enterprise and 
consumers should cease to use the cashback for favorable comment. 
 
Keywords: Cashback for Favorable Comment; Online Purchasing Intention; Signal 
Theory; Homo Economicus 
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第一章 绪论 
 本文在绪论部分将主要介绍本研究的研究背景，并提出研究问题，再会介绍
本文的研究意义以及整个文章的结构安排。 
1.1研究背景与问题 
    当今网络购物已非常发达，总的来说网购给我们的生活带来了极大的便利，
但同时网购看似便利了生活，实质存在着较多的社会诚信问题。在网络购物中，
很多企业使用强迫性的手段迫使消费者进行快速的决策，甚至通过使用不合法的
营销策略卖出质量不合格的产品，以及让消费者帮助企业作假坑害下一批消费
者。这不仅是线下企业不道德营销的延续，同时还让线下能真实给予企业及产品
评价的消费者转变为因想从企业处获得一定利益而说谎的消费者，这给网络信誉
体系造成了一定的损害。好评返现就是其中一种饱受争议的营销策略，企业利用
好评返现能给予消费者金钱刺激的特点让消费者快速达成交易，并通过这一策略
来提高自身信誉评价以及产品销量，这种行为严重扰乱了正常的电商平台的信用
评价体系。目前的电商平台中，大多企业都会使用好评返现的策略，即返还消费
者一定的金钱，让消费者给予产品及企业好的评价，具体实例如图 1。 
 
图 1：好评返现实例 
关于好评返现，目前学界未给出一个明确的定义。通过对电商平台使用好评
返现策略的店铺的研究，本研究将好评返现定义为：企业使用的一种网购营销策
略，其内容是要求消费者收到产品后给予店铺全 5 星好评，或还有上传图片等行
为，企业再返还现金到消费者账户。 
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目前电商平台中存在两种类型的好评返现。第一种是消费者在购买前并不知
道好评返现的存在，购买后才收到企业随商品一同寄出的好评返现的纸条；第二
种是企业直接在网页上标示出好评返现，让消费者在购买前便知道有好评返现的
存在。基于本研究是针对研究好评返现对消费者网络购买意愿的影响，消费者必
需在购买前就知道好评返现的存在，因此本研究研究的是第二种好评返现，即企
业直接在网页上标示出的好评返现。 
虽然好评返现策略严重干扰了电商平台的信誉评价体系，但企业对于使用这
一策略依旧乐此不疲。因为好评返现类似促销活动，通过减少消费者的金钱成本
来增加消费者的网络购买意愿，进而提高了企业产品销量，同时企业的信誉也得
到提升，因此企业偏好使用好评返现。 
但企业没有注意到的是，好评返现实际上又与促销活动存在较大差别，因为
它强制消费者不顾产品与服务的真实质量，都给予全 5 分好评。这会让消费者察
觉到企业的不良意图，增加消费者的感知风险，进而减少对产品的购买意愿。    
通过查找文献，发现现有文章除了从伦理及法律角度对好评返现这一营销活
动进行批判之外，没有文章从营销角度对好评返现这一问题进行过探讨。从能够
返还现金的角度，好评返现能够增加消费者的网络购买意愿；从推测企业不良意
图的角度，好评返现会降低消费者的网络购买意愿。因此消费者究竟会偏好好评
返现从而增加网络购买意愿，还是会将好评返现当做推测企业不良意图的信号，
从而降低网络购买意愿是一个非常值得探讨的问题。 
基于此，本文主要解决的问题是好评返现究竟是作为一种经济刺激，提高消
费者的网络购买意愿；还是作为消费者推测企业不良意图的信号，降低消费者的
网络购买意愿。但是消费者不可能单凭好评返现一个因素做出购买决定，而需要
参考其他的因素。本研究结合在网购中被参考最多的产品销量因素及好评返现涉
及到的道德因素，研究在不同销量情境下，好评返现对网络购买意愿的影响；以
及在有无道德提示情境下，好评返现对网络购买意愿的影响。 
1.2 研究意义 
好评返现究竟对消费者网络购买意愿产生何种影响是一个非常值得研究的
问题。首先无论得到什么样的结果，它都是对企业网络营销行为失范这一社会文
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化现象的关注并且能对这个现象进行一定的解释以及为这个现象的解决提供具
有参考价值的做法。 
   如果好评返现会增加消费者的网络购买意愿，那毫无疑问企业会更加偏好使
用这一营销策略，但是为营造良好的购物环境以及构建诚信社会，建议政府部门
加强对网络平台的监管力度，完善网络营销相关规定，提升网络平台商家的法律
意识，切实落实对违规行为的惩处。同时建议电商平台也需要加大对企业的审查
力度，对于违反诚信经营原则的企业视情况实施罚款，严重的可以要求企业关闭
其电商平台。 
    而如果好评返现会减少消费者的网络购买意愿，那可以建议企业不需要再使
用该营销策略，同时还能减少企业的经营成本。而对于网络监管部门与电商平台，
建议使用本研究的结论教育消费者与企业，让企业能够主动放弃对好评返现的使
用，而不需要花费大量的人力物力对企业进行监管，由此构建一个更加有秩序的
网络购物平台。 
1.3 文章结构安排 
本文总共分为五个部分，第一部分为绪论，说明本研究的研究背景与问题、
研究意义以及整体文章结构安排。 
第二部分则利用文献回顾对研究问题即好评返现对网络购买意愿的影响的
相关理论进行综述，发现信号理论、经济人理论以及营销道德理论与本研究内容
息息相关，并总结出这三大理论中与本研究相关的理论点。 
第三部分通过对理论综述的梳理以及结合自身思考提出本文的两对竞争性
假设。 
第四部分通过实验设计以及对实验结果进行统计分析，对本文提出的假设进
行检验。 
    第五部分是研究结果讨论以及未来展望，首先对研究的结果进行总结以及探
讨，提出本研究在理论及实践上的贡献，同时说明未来研究展望。全文框架如图
2： 
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研究假设
研究方法
研究讨论与展望
绪论
文献综述
研究背景与问题
研究意义
文章结构安排
信号理论
经济人假设理论
营销道德理论
实验设计
实证分析
 
 
图 2：全文框架图 
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第二章 文献综述 
本研究针对好评返现既能通过经济刺激增加消费者的网络购买意愿，同时又
能让消费者推测到企业的不良意图的特点，对相关理论进行了回顾，发现信号理
论、经济人理论与营销道德理论与研究问题最为密切相关。因此对这三个理论进
行了综述，并在最后的理论评述部分将信号理论与经济人理论作为了构建假设的
两个支撑性理论。 
2.1信号理论的历史、基石与应用 
2.1.1信号理论起源 
信号理论起源于 George Akerlof 在 1970 年发表的《柠檬市场：质量不确定
性与市场机制》，文章以二手车市场为例，说明在市场交易中买卖双方之间存在
信息不对称的问题，即卖方掌握了产品的全部质量信息，而买方并不知道产品的
真实质量，这会降低买方的预期产品质量以及愿意为产品支付的价格，导致优质
产品被迫退出市场交易[1]。这个问题的产生加大了学界对信息不对称的关注。 
信息不对称是指信息在交易双方之间不均匀分布，其中一方掌握了比另一方
更多的信息[2]。在网络购物中，商家比消费者拥有更多关于自身以及产品的信息，
他们更了解自己的信誉状况、提供的产品的真实质量与经营成本等，因此商家处
于信息优势的地位，而消费者与商家相比，由于掌握的关于商家与产品的信息较
少，因此处于信息弱势地位[3]。 
2.1.2信息不对称的影响 
    在信息不对称的情境下，商家会利用其信息优势地位而对消费者实施欺诈，
主要是价格与促销方面的欺诈[4]。价格欺诈的主要形式是暴利及虚假降价。消费
者对商家的成本知之甚少，从而容易被其欺骗。促销方面的欺诈形式多种多样，
例如发布虚假广告，或在广告中使用含糊不清的词语误导消费者。“买一送一”
就是商家经常使用的含糊词语，让消费者误以为花同样的价钱能买到两件产品，
而事实上商家的解释是买一件正价产品再送一件小礼物之类的产品。还有借促销
之名，捆绑搭售劣质或滞销产品等等。这些都是商家利用自身的信息优势地位而
达到目的的。而处于信息劣势地位的消费者因为不了解产品的真实质量，只能根
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